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Predmluva

Pro¢ publikace o vystavach a veletrzich? Pro¢ si myslime, Ze je to téma zaji-
mavé a potiebné a Ze si to budou myslet i ¢tenafi, ktefi po knizce ,,sdhnou*?
Dtivodi je vice. Od zajimavé historie sahajici az k pocatecni sméné zbozi
a prvnim trzi§tim az po slozité informac¢ni a komunikacni systémy soucasnosti.
Casto ¢teme i slysime, Ze jde ,,0 nedilnou soucast marketingovych komunikaci®,
ktera predstavuje v roénim objemu v Ceské republice 6-8 miliard korun. Au-
tofi se jen 1isi v tom, kam veletrhy ,,zatadit*. I kdyz ,.kolonka* neni podstatna,
zamyslime se i nad touto skute¢nosti. Co vS§echno v sobé toto médium spojuje,
takze mizeme hovofit o ,,podlinkovém* i ,,nadlinkovém* efektu.

A také nad tim, pro¢ se ma vlastné firma v roli vystavovatele veletrhu za-
Zastnit, jaké diivody k tomu vedou, ale také jaké bariéry Gcasti brani. Ctenaf
s ndmi muze projit ,,.krok za krokem* ptipravu na veletrh od rozhodnuti, zda
a jakého veletrhu se zucastnit, pies vlastni pfipravu a realizaci az po nasledné
vyhodnoceni. Dalsi kapitoly se zabyvaji vlastni prezentaci na veletrhu a pozor-
nost je vénovana i doprovodnému programu. Jaky vyznam ma doprovodny
program pro vystavovatele, jakého typu programu se zicastnit, co pro to udélat,
aby ucast byla efektivni... Na tyto a celou fadu dalsi otazek se pokousime
odpovédeét. Ale nekonc¢ime v okamziku, kdy se zaviou brany vystavisté a po-
stupné mizi celd veletrzni scéna. Posledni kapitolu vénujeme tomu, ,,co dal*,
jakym zptsobem ucast na vystavé ¢i veletrhu hodnotit, jaka kritéria efektivity
zvolit a jaké metody nam k tomu poslouzi. A také jak dal komunikovat, proto-
ze ,,veletrh skoncil, at’ zije veletrh®.

Uvadime také ptiklady z nasi i zahrani¢ni praxe a na zavér uzite¢né infor-
mace o subjektech ptisobicich v tomto oboru, soutézich i vysledcich nékterych
zajimavych vyzkumt. Knizka je urcena predevsim tém, ktefi se na veletrh chys-
taji a nechtéji se ucit metodou pokust a omyli. VSem soucasnym i budoucim
vystavovatelim, marketingovym pracovnikiim i ,,admantim®, studenttim i tém,
kteti maji o tuto zajimavou kapitolu marketingovych komunikaci zajem.

Veletrhy jsou ,.Sperkem‘ v pomyslné klenotnici marketingovych komuni-
kaci. Hraji jedine¢nou roli medialni i socidlnékomunikacni. Pisobi na vSechny
smysly. Véfime, ze nase knizka zprostiedkuje alesponi ¢ast tohoto ptisobeni.

Jitka Vysekalova
Monika Hrubalova
Jana Girgasova
autorky



Uvodni slovo

., Clovék je do té miry mrtvy, do jaké nedokdze komunikovat. Je do
té miry zZivy, do jaké miry komunikovat dokdze.
LAFAYETTE RONALD HUBBARD

Jedna moudra poucka z oblasti psychologie pravi: Pokud néco pouze slySime,
zapamatujeme si to z 10 %. Pokud néco pouze vidime, zapamatujeme si to
z 20 %. Pokud vizualni a sluchovy vjem spojime, Sance zapamatovat si sdéleni
se zvySuje az na 40 %. Pokud ale néco prozijeme takika na vlastni kiizi, zapa-
matujeme si to v plné mife (tedy ze 100 %). A na hodn¢ dlouho!

Veletrhy plisobi beze sporu na v§echny smysly, jsou mistem zazitk®, mistem
setkavani. Jsou prostiedkem ke svedeni lidi shodného ¢i podobného zajmu
v jeden okamzik na jedno misto. Jsou platformou komunikace, mistem, kde se
sdili nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je pfedevs§im show.

Pravdou ale na druhou stranu také ziistava, ze veletrh je pro firmu efektivnim
pouze tehdy, dokaze-li se na veletrh pfipravit. Veletrh, a to si musime vsichni
upfimné pfiznat, totiz neni zas tak ,;jednoduchym® nastrojem komunikace.
A tato skute¢nost mozna mnohé odrazuje. Potvrzuje to i fakt, ze veletrhiim jako
takovym bylo vénovano v minulosti malo pozornosti ve vzdélavani, poskrovnu
bylo také prostoru v médiich. Literatury, kterd by se na veletrhy zamétovala, je
jako Safranu.

Zda se vsak, ze karta se, alesponi posledni dobou, obraci. Dtikazem je i praveé
tato publikace. Bude pfinosem nejen pro ty, ktefi se s tematikou veletrhti a vystav
setkavaji poprvé, ale mize byt velice uzitecna i zkuSenym matadorim.

Ing. Lucie Zumrovda, Ph.D.

Clenka predsednictva SOVA CR — spolecenstva
organizdtori veletrinich a vystavnich akct CR
vedouci odboru marketingové strategie

a komunikaci a.s. Veletrhy Brno



Charakteristika
veletrhu
a vystav

O ¢em je tato kapitola:

vystavy a veletrhy jako nejstarsi komunikaéni nastroje — trocha
historie

typy vystavnich a veletrznich akci - rizné pohledy a kritéria
¢lenéni

typy veletrht a vystav podle oborového zastoupeni, geografic-
kého dosahu

zvlastni typy vystavnich akci

vliv veletrh(l a vystav na ekonomiku zemfi

subjekty plsobici v oboru vystavnictvi a jejich role
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1.1 Veletrh jako nejstarsi komunikacni nastroj —
od trzisté po soucasnost

JAK MUZEME CHARAKTERIZOVAT VYSTAVNICTVi

Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvaii jako specializovana aktivita,
zalozena na celé fad¢ profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky
i kultury. Na jedné stran¢ Cerpa ze spolecenskych zdrojt, ale na druhé strané je
také obohacuje. Jedna se o specificky obor, ktery je soucasti prezentace firmy
a jednotlivet a jehoz historické hoteny sahaji do davné minulosti.

Pocatky uméni vystavovat predméty a vyrobky maji zrod v dobé prvni vy-
roby, kdy davaly moznost ,,hromadéni nabidky* na ur¢itém misté, kde se mohli
setkat potencialni zakaznici. Jsou tedy spjaté s aktivnim obchodem. Postupné se
tyto akce slouzici ke sméné vyrobki pfesouvaly z namésti do specidlnich prostor,
které byly odpovidajicim zplisobem vybavovany a staly se soucasti vétSinou
méstskych aglomeraci. Mizeme fici, ze vystavnictvi stalo jiz pii zrodu reklamy
a predstavovalo jeden z prvnich prostiedkti jejiho plisobeni. Jedna se o aktivni
nabidku, kterd mohla byt svazana s dal$imi formami komunikace a reklamy.

MALA EXKURZE DO HISTORIE REKLAMY

V souvislosti s nasim tématem si pfipomenme nékteré obecnéjsi souvislosti
zacatkt reklamy. Termin reklama vznikl z latinského slova ,,reclamare® — zjed-
nodusené feceno ,,vykiikovat, kiicet”. Je to celkem logické, vzdyt’ lidsky hlas
byl v obdobi antiky tim nejlepsim prostfedkem k propagaci. Kdyz presko¢ime
staleti a podivame se do 1. poloviny 20. stoleti, miizeme vybrat nékolik zasad,
které v minulosti zdlraziovaly dilezitost reklamy a plati dodnes:

e Reklama rozsifuje odbytisté — nase produkce preskoci hranice naseho
méstecka, okresu, kraje nebo statu.



o Reklama prohlubuje moznosti — pfedklada lidem jejich potieby, nuti je
premyslet, mit pozadavky.

e Reklama zvySuje tempo obchodu — lidé se mnohem rychleji dovidaji
o vasem novém vyrobku, sidle, obchodé¢.

e Reklama umoziiuje vybér zakazniku — maly zajem nuti obchodnika sle-
vovat, délat kompromisy. Spravna reklama ptitdhne zakazniky, ktefi nece-
kaji ustupky.

e Reklama buduje diivéru — pravdivost reklamy je vlastné vetejny slib, lidé
radéji zajdou ke znamému obchodnikovi nez k anonymnimu.

Zajimavé jsou i n¢které zasady tvorby dobré reklamy, jako naptiklad:

reklama musi byt tvofena z pohledu zdkaznika;
musime znat lidi, kterym je reklama urcena;
reklama musi byt pfijemna a kladna;

nema mluvit o konkurenci;

ma byt stru¢né a ndzorna;

ma byt individudlni a presvédciva;

musi mit svtjj cil a byt pravdiva.

Tak moderné vidé€li tvlirci reklamu jiz v roce 1929 a do dneska plati, ze
»k zakladnim tikoliim reklamy patii a divodem pro to, Ze se déla, je infor-
movat, piresvédcovat a prodavat“ (Vysekalova, Mikes, 2003), i to, Ze ma byt
pravdiva, Cestna a spolecensky zodpoveédna. Je to komunikace prostiednictvim
média s komerénim cilem. Reklama je soucasti komercnich a v $ir§im slova
smyslu i marketingovych komunikaci ¢i komunika¢niho mixu. Komunika¢ni
mix musi byt vytvaren tak, aby plnil marketingové a komunikacni cile a optimal-
n¢ vyuzival jednotlivé prostredky. O roli veletrhil a vystav jako soucésti komu-
nika¢niho mixu a nastroje marketingové komunikace hovotime v dal$im textu.

POCATKY VYSTAVNICTVi

Prvni vystavy se konaly pfedev$im v trznicich na obchodnich kfizovatkach
v mistech, kde se protinaly obchodni cesty, ve vyznamnych centrech, pfi piile-
Zitosti kfestanskych svatki a riznych spolecenskych udalosti. Uginnost t&chto
akci byla samoziejmé omezend hlavné prostorem, danou udalosti, pfi jejiz
prilezitosti se ,,trh* konal, a ¢asovym limitem. Aktivita jednotlivych vyrobcti
a prezentace vyrobki byla vétSinou omezena a nenabizela Sir$i komunikaci
o vyrobci a produktu. Nebyla vytvoiena Zadna forma masovéjsi komunikace
davajici moznost k cilené podpoie vyrobce a produktu. V 15. a 16. stoleti si
Slechta vytvoftila ur¢itou formu komunikace prostfednictvim psanych zprav,
psaného zpravodajstvi. K dalsi podpofe a $ifeni informaci doslo v 16. stoleti.
Zavedeni a postupné rozsifovani poStovného spojeni slouzilo jako forma sys-
tematického proudéni a vyménovani informaci.




Dtlezitym faktorem omezeni masové komunikace byla bezesporu obecné
nizka kulturni uroven spole€nosti a jedince, jejich nesvoboda a omezenost
pohybu.

Vystavy se z primitivnich forem vyvijely ke stale ucelenéjsi form¢, umoz-
nujici komplexnéjsi nabidku véetné nabidky informaéni. Na vyvoj v této ob-
lasti plisobil samoziejmé rozvoj vyrobnich sil a vyrobnich vztahd, véda a pozna-
vani svéta, vyuzivani kulturnich a védeckych poznatkl v ¢innosti lidstva.

V odborné literatute se tento trend rozvoje vystav a veletrhti zatazuje do
souhrnnych kategorii, které obsahuji vystavni a veletrzni prezentace, které jsou
charakteristické nékterymi prevladajicimi rysy, typickymi pro jednotlivé vyvo-
jové stupné vystavni a veletrzni ¢innosti.

Pavlt (1992) uvadi toto ¢lenéni:

e Prvni generace vystav je datovana v obdobi 13. az 16. stoleti, kdy se jedna
o primitivni formu piedvadéni produktti a vyrobkd. Jeji dopad je omezen
a ucinnost je limitovana prostorem a ¢asem.

e Druha generace je typicka rozvojem spolecnosti a védy. V této dobé, kdy
se spolecnost seznamovala s poznanim piirodnich jevi, zdokonalovala
vyrobni sily a nastroje, umoznil pfechod k manufakturni vyrob¢ pfinaset na
trh vzorky. Prezentace vzorki je tim, co je charakteristické pro toto obdobi.
V tomto obdobi je mozné vypozorovat jednotlivou profilaci trhu na urcity
sortiment, jako jsou naptiklad latky, potraviny, sklo.

o Tieti obdobi, které se datuje az do 19. stoleti, je charakteristické dal$im
rozvojem vyroby a tedy i stale vétSim mnozstvim exponatl. To samoziejmé
vedlo k prvotnim formam $ifeni informaci o exponatech a také se zde obje-
vuji prvni formy doprovodnych programti. Dochazi k vytvafreni monotema-
tickych vystav a veletrhti.

o Ctvrta generace je charakteristicka vystavenim jenom t&ch ¢asti produkti,
nebo ¢asti vyroby, ve kterych je obsazen nejvyssi stupen aplikace védy
a techniky. Zbytek exponatl je nahrazeny jinymi formami, jako jsou napfi-
klad fotografie, videozdznamy, internet apod. Ctvrtd generace se postupné
vyviji a nabyva dal§ich specifickych charakteristik.

Piipomeiime si nékteré z pirelomovych ¢eskych a pozdéji ceskosloven-
skych vystav a veletrhi, které vyznamnou mérou ovlivnily dalsi rozvoj
vystavnictvi u nas a prispély k rozsiteni této ¢innosti.

V roce 1234 je Brnu udéleno pravo konat svatodusny trh, pozd¢ji, od roku
1291, vyro¢ni svatohavelské trhy. Tyto trhy, které se cyklicky opakovaly, se
staly zakladem prvnich forem vystav a pozdé&jsich periodicky se opakujicich
jednoduchych forem vystavovani zbozi.

Novou etapou pro ¢eské vystavnictvi se stala akce, ktera se ucelové pfipra-
vovala a koncipovala pfi pfilezitosti navstévy Marie Terezie. Tato vystava,
ktera probihala ve Veltrusich 30. a 31. srpna 1754 pod nazvem Velky trh tovarii
kralovstvi ceského, predstavila vyrobky ze sklarského, textilniho, zelezatského



a papirenského oboru. Jak uvadi Pavlu (1992), ,,vystava méla vedle svého ko-
mercniho aspektu také bezesporu podtext statné propagacni — predveést, co Ize
v Cechdch vyrobit*. Tato vystava byla pielomové pro dalsi rozvoj skute¢nych
vzorkovych veletrhd.

Obdobn¢ zaméfenou vystavou byla v roce 1791 vystava pofadana v praz-
ském Klementinu pod nazvem Producten und Fabricen Cabinet nebo také
Waarenkabinet, kde se pfi ptilezitosti korunovace Leopolda II. vystavovaly
produkty textilni, truhlaiské nebo sklarské.

Tyto dvé vystavy daly vzniknout dal§im vzorkovym vystavam, konajicim
se pfevazné v Praze. Jedna z nich byla i Prazska priimyslova vzorkova vystava,
potfadana v roce 1833, na které vystavovalo kolem 247 vystavovatel s péti
tisici exponaty.

19. stoleti se vyznacuje hospodaiskym rozmachem, piibyva vzorkovych
vystav. Na jedné stran¢ je zde potieba vyrobcii prezentovat svoje produkty, na
druhé stran¢ je citit stale vzrustajici poptavka obchodnikd.

U pfilezitosti VSeobecné zemské jubilejni vystavy, ktera byla velkou spole-
¢enskou a kulturni udalosti, bylo v roce 1891 vybudovano prazské Vystavisté,
které je umisténo v severni ¢asti hlavnitho mésta. Zaujima vychodni okraj by-
valé kralovské obory Stromovka, zalozené jiz ve 14. stoleti. Historie Vystavis-
t& je bohata a odrazi historicky a spole¢ensky vyvoj Prahy i celé¢ Ceské repub-
liky. Po cela desetileti se v aredlu Vystavisté schazeli Prazané i navstévnici
hlavniho mésta, aby se ztcastnili nejriznéjsich kulturnich i sportovnich akei,
spojili svou navstévu s piijemnou prochazkou v obofe Stromovka.

/Drdf?a. Vystava

Obrazek 1 Historicka fotografie Vystaviste

Ustredni dominantou celého Vystavi§té je bezesporu Primyslovy palac
postaveny v secesnim stylu v roce 1891 podle navrhu architekta Bedficha
Miinzbergera.
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Obrdazek 2 Vseobecnd zemska jubilejni vystava, 1891

Jednou z nejvétSich pozoruhodnosti Vystaviste je Krizikova fontana, ktera
byla vybudovana také u pfilezitosti jubilejni vystavy v roce 1891 a jeji soucas-
na podoba vychazi z rekonstrukce uskuteénéné o sto let pozdéji. Kiizikova



fontana je bez nadsazky evropskym unikatem. Efekt jeji produkce zajistuje
mnozstvi vodnich okruht, trysek a podvodnich reflektori riznych barev.

Veletrhy a vystavy neslouzily jenom svym primarnim uceltim. Jejich dopad
byl sirsi. Tak naptiklad u ptilezitosti Ndarodopisné vystavy ceskoslovenské,
ktera se uskutecnila na prazském Vystavisti v roce 1895, se zvedla vina hrdos-
ti a narodniho uvédoméni Cechii. Pravé na této vystavé byly prezentovany
historické tradice a zvyky ¢eského naroda. Jak se uvadi v dobovém tisku, tuto
vystavu zhlédlo kolem dvou miliond navstévnikii. V prib&hu této vystavy se
konal bohaty doprovodny program.

Z dalsich vystav poradanych v tomto obdobi na prazském Vystavisti mtize-
me uvést Vystavu architektury a inzenyrstvi, ktera se uskutecnila v roce 1898,
nebo Jubilejni vystavu Obchodni a zZivnostenské komory z roku 1908.

U vystavy architektury a inzenyrstvi byl kladen diraz na ukdzku prace
vynikajicich ¢eskych technikt a architektti, ktefi v tomto obdobi prosazovali
styl secese. Vystava byla vyjimecna svoji ojedinélosti, J. Kfizenecky zde popr-
v¢ promital film.

U Jubilejni vystavy Obchodni a zivnostenské komory $lo o $ir$i ukazku
oboru primyslu, obchodu, védy, techniky a uméni. Na této vystavé byl mimo
jiné jeden pavilon vénovan promitani reklamnich snimkd.

V roce 1924 byl ucelove postaven prazsky Veletrzni palac, ktery se stal
ukéazkou moderni konstruktivistické architektonické stavby v Evropé. Slouzil
k potadani prazskych vzorkovych veletrhti, na kterych se vystavovalo prevazné
spotiebni zbozi. Tyto vystavy trvaly az do roku 1951, kdy zanikaji.

Obrazek 3 Veletrzni Palac




Ttetim vyznamnym meznikem v ¢eském a pozdéji ¢eskoslovenském vy-
stavnictvi byla vystavba nového vystavniho aredalu v Brné. Jeho brany se
otevrely pfi prilezitosti oslav zalozeni republiky v roce 1928.

Prvni vystavou, ktera se zde potadala, byla Vystava soudobé kultury (1928).
Nesla ¢tyfi hlavni témata: Clovék a piiroda, Clovék a piiroda nezivé, Pravo
a stat a Duchovni zivot ¢loveka. Setkala se s nebyvalym zajmem navstévniki,
kdy sem béhem ¢ty mésicti ptislo kolem dvou a piil milionu lidi.

K vyznamnym vystavam, které¢ na brnénském vystavisti vznikly, patii
1. vystava Ceskoslovenského strojirenstvi; poprvé se piedstavila v roce 1953. Tuto
vystavu zhlédlo kolem jednoho miliénu navstévnikd. Nebyvaly zajem, srovnani
urovné Ceského strojirenstvi s evropskym, konfrontace ekonomiky a ukazka
novinek — to vSe dalo vzniknout nové tradici této vystavy, ktera je vyznamnou
veletrzni akei do soucasnosti. Od roku 1959 se porada kazdorocné.

V obdobi ,,budovani socialismu* vzniklo nékolik vyznamnych vystavnich
akcei, které vétSinou pietrvaly dodnes. Tak napt. v Jablonci nad Nisou vznika
s tiiletou periodicitou mezinarodni vystava bizutérie (1965), ve stejném roce
se v Liberci poprvé konaji Liberecké vystavni trhy, Plzen ptipravila celostat-
ni gastronomickou vystavu pod ndzvem EX Plzer (1966), v Brné se poprvé
predstavila polygraficka vystava Embax Print (1968), v Bratislavé se od roku
1969 porada mezinarodni chemicky veletrh, v Brné vznika mezinarodni vy-
stava vynalezl a technickych novinek /nvex (1970) a mezinarodni potravi-
naisky veletrh Salima (1974). V obdobi Sedesatych az devadesatych let
vznika fada celostatnich i mezindrodnich akci, které si drzi kvalitu a zajem
vystavovateld dodnes.

1.2 Charakteristika a typy veletrznich
a vystavnich akci

Vystavnictvi pfedstavuje komplexni prezentaci vysledkai prace subjektd
nejruznéjsich obort. Vystavni akce mohou mit podle zptsobu provedeni fadu
podob a tim i oznaceni. Prezentuji se zde hospodarské, védecko-technické,
vyzkumné ¢i umélecké vysledky prace a odlisuji se od sebe nejen oborem pre-
zentovanych subjektd, ale zejména geografickym dosahem akce a obchodnim
charakterem.

Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje. Vele-
trhy jsou vétSinou definovany jako ekonomicky zamétené akce, kde predmétem
vystavovani jsou pfedevsim redlné exponaty. Vystavni akce jsou zaméfené na
propagaci myslenek a zdmért riznych subjektt spole¢enského zivota. Pojmem
vystava se ale oznacuji i nékteré akce ekonomického charakteru. Nadale pou-
zivame oba terminy pouze pro akce ekonomického charakteru.

Vétsina autorti se snazi vytvaret vlastni rozdéleni typti akci podle svych
zkuSenosti, takze je obtizné dohledat, kdo je autorem obecné vzitého ¢lenéni.
Déleni vystavnich akci do skupin je vSak pro vystavovatele cenné pro lepsi



orientaci a vybér, na jaké akci se prezentovat. Kazdy typ akce ma totiz pro
firmu jiny efekt.

Vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu akce

komer¢ni (prezentaéni akce produkti, sluzeb a poznatkd firem a sdruzeni
prezentovanych obort, kterd mize byt ryze prodejni, kontrakta¢ni ¢i kom-
binaci téchto dvou charaktert);

nekomerc¢ni (akce prevazné uméleckého, sbératelského a informacniho typu
prevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru poradané statnimi institu-
cemi, spole¢enskymi hnutimi nebo zdjmovymi spolecenstvimi).

V této publikaci se budeme zabyvat sférou komer¢nich vystav, které maji

vétsinou kratkodoby charakter (pfiblizné 1 az 10 dnti) a které slouzi zejména
k posileni obchodnich vztahti, ale v poslednich letech stale vice i k budovani
image.

I Priklad

Jak je patrné, firma produkujici napfiklad mlé¢né vyrobky, se nemUze prezen-
tovat na nekomercni vystavé, nebot charakter jejiho podnikani je ryze komer¢-
ni a v ¢eskych zemich zejména nemlzeme ocekdvat poradani uméleckych
vystay, kde by jako tviréi materidly byly pouzity kupfikladu syr a tvaroh. Neni
to sice nemozné, ale v nasi praxi spise nepravdépodobné. Firma si proto diky
standardnimu déleni hleda takové vystavni akce, které napomahaji rdstu
prodeje a kumuluji relevantni cilové skupiny.

Dtivody a cile ucasti firem na veletrzich jsou specifikovany v nasledujicich

kapitolach.

Komer¢ni akce dé€lime na:

Prodejni vystavy: Na misté konani akce se primarné ptimym zptisobem
prodavaji produkty firem. Tento typ plati pro ty obory, jejichz ceny produk-
tl se pohybuji ve stovkach a tisicich korundch, nebot’ nakup produktt je
vazan na manipulaci s financemi v hotovosti. Navstévnickou skupinou jsou
zejména konec¢ni zakaznici (Siroka vetejnost). Typicky prodejni vystavou
jsou Vanoc¢ni trhy, které probihaji jak na brnénském vystavisti, tak v Praze-
-Holesovicich. Obecné lze fici, ze prodejni charakter ma vétsina lokalnich
vystav.

Kontraktacni veletrhy: Cilem akce je vytvofeni prostiedi k sjednavani
obchodnich smluv a partnerstvi, za nimiz stoji statisicové a milionové fi-
nanéni prostfedky. Jde o akce, na nichz se utvaii budoucnost a charakter
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